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nach oben, ab. Ein Schuhgeschaft, dessen Kundschafl emn
durchschnittliches Einkommen von etwa 400 RM. hal, wird
daher die Hauplpreislagen 15 RM., 20 RM. und 25 RM.
fesistellen. Es werden in diesem Schuhgeschaft selbst-
verstandlich auch Schuhe zu 12,50 RM._, 17,50 RM., 22,50 RM.
und 27,50 RM. gekauft werden. Von Ausnahmefallen ab-
gesehen, wird sich das Hauptgeschaft aber immer um diese
drei Haupipreislagen herum abspielen.

Nun kann in der Praxis selbstverstandlich keine Rede
davon sein, daf alle Kunden des Geschaftes wirklich ein
ungefahr gleiches Einkommen haben. Es sind zwar solche
Falle denkbar, etwa in reinen Bergwerksbelrieben, das
sind aber verschwindende Ausnahmen. Falll damit nicht
die ganze Behauptung von den Hauplpreislagen ins
Wasser? Neinl Die Dinge liegen doch vielmehr folgender-
maken: Fir einen Kunden, dessen Einkommen etwas ge-
ringer ist als das des durchschnitthchen Kunden, wird die
Normalpreislage des durchschnitthchen Kunden zur oberen
Hauplpreislage. Der untere Durchschmitispreis des Durch-
schniltskunden wird zum Normalpreis, und nur der untere
Preis des armeren Kunden stellt eine Preislage dar, die
fur den durchschnittlichen Kunden in der Regel ganz aus-
scheidel. Fur den Kunden mit grogerem Einkommen sieht
es gerade umgekehrt aus. Sein oberer Preig schafft eine
neue Preislage, wahrend sein unterer Preis und sein
Normalpreis mit den Hauplpreislagen des Durchschnills-
kunden zusammenfallen. Das Verhalinis der verschiedenen
Preislagen der verschiedenen Einkommensschichten sieht
also folgendermaken aus:

Unterer Preis Normaler Preis  Oberer Preis

Armerer Kunde 10 E 20
Durchschn. Kunde E @ 25
Reicherer Kunde 20 E 30

Die Normalpreislage des Durchschnitiskunden ist also
auch bei Berudksichtigung der armeren und reicheren
Kunden immer die wichligste Preislage, denn sie kommt
fur alle Kunden in Frage. Und die unfere und obere
Preislage des Durchschniltskunden sfellen wirklich die
beiden nachstwichligen Preislagen dar. Alle Kunden kaufen
fur 20 RM., ein grokerer Teil kauft fir 15 RM. oder
25 RM., und die ubrigen Preislagen erzielen zwar auch
Umsake, aber nicht annahernd die Umsake der drei
wichligsten Preislagen.

Es liegt nahe, einzuwenden, dak die Einkommen der
Kunden sich nicht schemalisch in armere, durchschnittliche
und reichere gliedern. Die Einkommen steigen nicht sprung-
haft, sondern durchlaufen alle denkbaren Zwischenstufen.
Das ist richtig. Aber einmal zeigt die prakiische Be-
obachtung tafsachlich, dak in einem zielsicher gefihrien
Geschaft die verhaltnismagig einheitliche Zusammensekung
der Kundschaft wirklich zur Haufung des Umsakes um
ganz wenige Preislagen herum filhrt. Der ganze Gedanke
der Hauplpreislagen ist ja nichi ausgekligell worden,
sondern auf Grund tatsachlicher, prakfischer Erfahrung
enidedci‘wnrd:n, und seine Ausnukung hat nicht nur auf
df:rn Papier, sondern in der Praxis groge Erfolge gebracht.
Ein gewichtiger Zeuge hierfiir ist das beriihmte Waren-
haus Filene in Boston. Und zweitens ist zu sagen, daf
ch?r HL‘!H{]E j)a immer bereil ist, sich in gewissen Grenzen
mit seinen Ausgaben den Preisen anzupassen, wenn er
dgdurd} ein}:-n verhallnismagig grokeren Gegenwerl ge-
wmnl,l Derjenige Teil der Kundschafl also — und die
pqul!smt Beobachtung wird zeigen, dak es der kleinere
Teil ist —, dessen Einkaufswiinschen die einmal fest-
g;lcgign _Haupiprciﬁlagcn nicht unbedingt enisprechen,
:mrd s[c:h ithnen anpassen. Die grogere Leistungsfahigkeit
in wenigen Preislagen wird auch einen slarken Werbe-

Wl SLUB

Wir flhren Wissen.

DIE UHRMACHERKUNST

werl denjenigen Kaufern gegenuber haben, deren Ein-
kommen die Preislagen angemessen sind, und damit neue
Kunden schaffen. Und schlieglich sollen ja mcht nur
Waren in den Hauplpreislagen gefuhrt werden. Sie sollen
nur besonders gepflegt werden. Die Haupisache bleibd,
dak die praktische Erfahrung im Hinblick auf eine be-
stimmie Kundenschicht das tatsachiche Vorhandensein
weniger Haupipreislagen erweist.  Thr Vorhandensein soll
hier nur erklart, nicht konstruierl werden!

In der Praxis kommti nun alles darauf an, die tat-
sachlichen Haupipreislagen des besonderen Falles fest-
zustellen, denn es ist klar, daf ihre Kenninis und Pllege
von entscheidender Bedeutung 1st. Technmische Schwierig-
keiten gibl es hierbel nicht. Die Feststellung wird beim
Kassieren vorgenommen. Der Kassiererin wird ein Bogen
ausgehandigt, der am Kopf die Bezeichnung des Arhikels
lragl, dessen Hauplpreislagen festgestelll werden sollen,
und der so viele Rubriken aufweist, wie Preislagen vor-
handen sind. Dabei wird man selbstverstandlich nicht
jeden uberhaupt vorkommenden Preis als Preislage be-
zewchnen, sondern die Einzelpreise von vornherein fur die
Kontrolle zu Gruppen zusammenfassen. Bleiben wir bei
dem Schuhbeispiel. In einem Schuhgeschaft mit mittlerer
Kundschafl wird man die Preislagen vielleicht folgender-
maken gliedern konnen: Unter 10 RM., 10 RM. bis
13,90 RM., 14 RM. bis 15,90 RM., 16 RM. bis 18,90 RM.,
19 RM. bis 21 RM. usw. Die Kontrolle erfolgt nun in der
Weise, daf die Kassiererin bei jedem Verkaufsbeleq in die
zutreffende Rubrik einen Strich macht. Ist also ein Paar
Schuhe fur 15,20RM. verkauft worden, so kommt in die Spalte
fur 14 RM. bis 1590 RM. ein Strich. Jeweils vier Siriche
werden durch den funflen Strich durchkreuzt, so dak eine

solche -H-H— Figur immer auf funf Verkaufe in der be-

Ireffenden Preislage hinweist. Diese Kontrolle ist ein-
facher, als wenn am Abend die Verkaufsbelege erst durch-
gearbeitet wurden. Die Kontrolle wird die Kassiererin selbst
bei lebhaflem Geschafisgange nicht aufhalten. Es ist ja
nicht jeder Verkauf zu kontrollieren, sondern nur der Ver-
kauf in dem zu konfrollierenden Artfikel, und bei der
gleichzeitigen Konlrolle mehrerer Arfikel wird man nichi
zuviel auf einmal erstreben durfen.

Wie lange die Kontrolle fortzuseken ist, hangl von
der Eindeutigkeit der Ergebnisse ab. Es ist moglich, dak
beir der Festsebung der Kontrollpreislagen ins Schwarze
gefroffen wurde, d. h. daf sich unter den Konirollpreis-
lagen die Hauplpreislagen befanden. Dann wird sich
das schon nach wenigen Tagen heraussiellen. Fs ist
aber auch moglich, dak die Kontrollpreislagen falsch
angenommen wurden, und dann kann es spgar nolig sein,
den Versuch mit neuen und jekt sicher mehr zulrefienden
Preislagen zu wiederholen. Mit der Feststellung dieser
Preislagen ist eine Grundlage fur die Einkaufsdispositionen
gewonnen worden, deren Werl kaum uberschakt werden
kann. Wird eine unendliche Zahl verschiedener Preislagen
gefuhrl, so ist es unmoglich, wirkliche ~Zugarhkel* ein-
zukaufen, denn der beste ,Zugartikel« ist ja nicht immer
der billigsie, sondern zumeist derjenige, der dem Kunden
fur einen Preis, den er zu zahlen bereil ist, das meiste
bietel. Eingekauft kann er also nur dann werden, wenn
man die Hauptpreislagen kennt.

Die grundsakliche Folgerung aus dem Wesen der
Hauplpreislagen ist die, dak sie nur unter Gefahr ver-
andert werden konnen, weil das eine bewuBle Abkehr
von der vmh:andtnen Kundschaft bedeutel, durch die sie
1a gpgehen sind, und darum die Notwendigkeit, neue zu
gewinnen. Es liegt auf der Hand, dak man diesen Eni-
schlug eigentlich gar nicht fassen darf, denn die Zu-
sammensekung der Kundschaft ist nicht nur von der ein-
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